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1. INTRODUCAO 
Neste capitulo apresenta-se o tema e o problema de pesquisa, os objetivos 
da mesma, bern como a justificativa para sua realizayao, as hip6teses de trabalho, 
o escopo da pesquisa e a estrutura da tese. 
1.1 TEMA E PROBLEMA DE PESQUISA 
No novo cenario mundial observa-se uma grande competitividade das 
empresas "brigando" pelos mesmos consumidores. Com o intuito de ganhar 
mercado, tirando clientes dos outros, muitas empresas investem grandes somas 
de recursos em publicidade, atraves de anuncios, propagandas, ayoes 
promocionais, entre outros. 
Muito se fala de novas maneiras de realizar a comunicayao da empresa 
sem ter que dispor de grandes somas financeiras, porem ao verificar a realidade 
de mercado observa-se que e muito distinta. A escolha realizada de fora para 
dentro, isto e, primeiro planeja-se as formas de comunicayao de massa para 
posteriormente segmentar. Muitas vezes no decorrer da execuyao nao ha mais 
recursos financeiros e a estrategia de comunicayao desenvolvida nao e completa. 
No entanto, mais importante que frisar que a estrategia previamente 
desenvolvida nao e completa, e o fato das empresas gastarem grandes somas de 
recursos que nao atingirao os resultados que atingiam no passado. A atualizayao 
da "visao" das empresas sobre urn processo de mudanya e muito Iento, em funyao 
da dificuldade de mensurayao dos resultados obtidos com estrategias de 
comunicayao. 
Todavia para as grandes empresas isso nao e necessariamente urn 
problema, uma vez que ha grandes montantes financeiros envolvidos, porem para 
empresas de menor porte isso pode vir a se tornar urn problema, a medida que a 
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quantidade de recursos e escassos, logo, nao ha espayo para erros nas pequenas 
e medias empresas. 
A realidade, porem e distinta, pais ha casas de pequenas e medias 
empresas que preferem investir em comunicayao de massa. Muitas vezes essa 
estrategia serve mais para atingir o "ego" do empresario que seu publico alva em 
especial. Em alguns casas e a necessidade de ver sua empresa na televisao ou 
na revista que o motiva, muito mais que a necessidade de atingir seu publico alva. 
0 questionamento que deveria estar no dia-a-dia do decisor e se nao ha 
formas mais efetivas (e baratas) de atingir seu publico alva. Se ao inves de 
realizar urn anuncio na televisao poderiam ser realizadas 5 inseryoes em uma 
revista especifica e se isso nao seria rna is "efetivo". 
Segundo ANDERSON (2006) a dificuldade atual esta na constante 
mudanya das necessidades dos consumidores e consequentemente como as 
empresas vao verificar essas mudanyas. 0 autor ainda afirma que juntamente 
com a hipersegmentayao da oferta esta ocorrendo urn processo de 
superespecializayao da demanda. 
Em contrapartida CHAN KIM & MAUBORGNE (2003) afirma que o 
processo de superespecializayao e urn diferencial competitive, pais a empresa 
conseguiria entregar exatamente o que o consumidor busca mas a partir do 
momenta em que outras empresas a "imitam" deixa de se tornar urn diferencial. 0 
autor faz uma analogia com o Oceano Azul no momenta em que a empresa e a 
primeira a "chegar", neste mercado, mas nao deve se acomodar pais podera 
tornar-se em urn oceano vermelho em urn curta espayo de tempo. 
Alem das dificuldades ja relatadas uma outra questao e amplamente 
discutida, se ha aumento de market-share com estrategia muito focada. Talvez 
mais que a necessidade do empresario em ver sua empresa em canais como 
televisao ele prefira escolher esse meio par acreditar que mais pessoas verao seu 
produto e haverc:i mais chances de ser comprado. 
0 que deve-se ter em mente para determinar quais canais de comunicayao 
escolhe e a natureza do produto. Ha alguns tipos de produtos, em especial, que 
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sao tidos como "de massa", logo, nao se encontra na categoria de 
superespecializados. Todavia mesmo com esses produtos existem alternativas 
que exijam menos recursos e sejam tao efetivas quanta. 
Desta forma ao aliarmos a dificuldade de mensurayao dos resultados 
obtidos atraves de campanhas de marketing, com a rapidez da mudanl(a do 
mercado, ao fato de muitas empresas nao perceberem a mudanya que alguns 
meios de comunical(ao possuem hoje teremos urn desenvolvimento de 
campanhas com menos efetividade do que poderia. Sao poucas as organizal(oes 
que conseguem vislumbrar o caminho e criar uma estrategia que se encaixe tanto 
em seu setor como a sua propria empresa. 
Para este estudo serao relatados casas de empresas que utilizam novas 
formas de comunical(ao com o consumidor, assim como aquelas que "adaptaram" 
seus produtos a uma nova realidade. No entanto, a dificuldade esta em mensurar 
os resultados obtidos pelas empresas, uma vez que nao ha ferramentas 
especificas para tal. 
Portanto, apresenta-se como problema da pesquisa: 
Ha uma melhor efetividade nas campanhas de marketing de empresas de 
pequeno e media porte ao utilizarem comunicayao hiper segmentada, 
comparando-a com canais tidos como convencionais? 
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1.2 OBJETIVOS 
0 objetivo geral deste trabalho e analisar a hipersegmentayao de mercado 
como uma das estrategias utilizadas por pequenas e medias empresas com o 
objetivo de crescimento de mercado 
Em termos especificos, pretende-se: 
a) Demonstrar quais seriam as formas de hiper segmenta9ao de mercado que 
pudesse ser implementada na empresa; 
b) Cruzar as formas de hi per segmenta9ao com as estrategias definidas pelas 
empresas. 
c) Definir metodologias de implementayao. 
1.3 JUSTIFICATIVA ORIGINALIDADE E RELEVANCIA DA PESQUISA 
0 trabalho em questao baseia-se nas constastes reportagens encontradas 
na imprensa sabre o processo de novas meios de divulgayao de determinado 
produto e/ou servi9o. Com o avan9o de novas tecnologias surgem cada dia novas 
formas de comunicayao, porem ha uma dificuldade muito grande de ruptura do 
uso de meios considerados "convencionais". Muitas empresas preferem continuar 
usando tais meios a cogitarem novas formas mais focadas em seu publico alva. 
Assim sendo nota-se uma distancia entre a eficiencia e o padrao. 
Segundo artigo publicado por SMITH (1956) em urn Jornal de Marketing, 
intitulado "Diferencia9ao de Produto e Segmenta9ao de Mercado como 
Alternativas de Estrategia Mercadol6gica" a segmenta9ao e vista como urn 
instrumento estrategico, onde Smith visualiza que a diferencia9ao e condi9ao para 
o crescimento da empresa. Desta forma pode-se notar que o conceito de 
segmenta9ao nao e propriamente recente. 
Desde entao muito tern se falado sabre segmentayao, com maior enfase 
dada por MCCARTHY (1982) que defendia a segmenta9ao como meios de atingir 
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os objetivos da empresa, incluindo estrategias de segmentagao no Marketing Mix 
de uma empresa. Outro avido defensor da segmentagao como a base da 
estrategia de Marketing foi KOTLER(1999), que segundo o mesmo a estrategia 
nao baseia-se no produto mas sim nas necessidades dos clientes, o que pode ser 
observado em grupos similares de consumidores, conhecidos como segmentos. 
Ainda segundo SMITH (1956) o grande segredo da segmentagao esta em 
conseguir identificar dentro de urn mercado heterogeneo varios grupos 
homogeneos menores que compartilhem de alguns gostos em comuns. Baseaso 
neste "gosto" as empresas devem focar sua estrategia de marketing que acaba 
sendo muito mais efetiva. 
Muitas organizagoes nao percebem que essa segmentagao acaba sendo o 
elo propulsor para definir as estrategias de Marketing necessarias para atingir 
esse publico, ou em piores casas, acaba nao sabendo exatamente quem e esse 
publico.No atual mercado competitive, muitas empresas limitam-se a imitar outras 
consideradas expoentes e nao percebem que poderiam ser as imitadas caso 
buscassem este objetivo. 
0 presente estudo insere-se em urn cenario competitive no qual a criagao 
de uma boa estrategia de marketing, focada em urn segmento e, talvez, mais 
importante que a soma de recursos disponiveis para serem gastos com 
divulgagao. 0 conceito enraizado de que e necessaria gastar grandes somas 
financeiras para o sucesso de uma estrategia de Marketing nao se aplica mais nas 
novas realidades visualizadas no mercado atual. Novas maneiras de "trabalhar" o 
consumidor estao surgindo, mas poucas sao as empresas que observam a 
maneira como isso pode ser incorporado a sua realidade. 
Segundo ANDERSON (2006) essa mudanga do comportamento do 
consumidor impacta diretamente na forma como ele sera comunicado de urn novo 
servigo e/ou produto. Em seu livro, "The Long Tale", cita as novas formas como os 
empresas podem atingir o novo consumidor inserido no mundo digital. 0 autor cita 
o exemplo do mercado fonografico que langava determinado album e insistia em 
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urn "hit" do disco para induzir o consumidor a comprar o album todo. Eram feitas 
turnes, aut6grafos, lan~tamento do album e outras a~toes. 
Atualmente isso nao ocorre mais pais com o avan~to do MP3 e troca de 
arquivos digitais as formas de distribuiyao, e conseqOentemente de Iuera, nao se 
dao apenas no formato convencional. 0 autor cita exemplos de bandas como o 
Radiohead que distribui suas musicas diretamente de sua home-page, ou ate 
mesmo de bandas distribuindo seus hits em pen drives e mp3 players. 
Apesar de todas estas evidencias, permanecem lacunas significativas na 
literatura e na pratica de implementayao de estrategias de segmentayao, assim 
como o resultado efetivo de tais praticas comparando-os com as formas 
consideradas "tradicionais". Deve-se visar a priorizayao de medidas para o 
aumento da afetividade de tais ayoes, e encontrar maneiras plausiveis de 
mensura-las. 
Ao considerarmos principalmente as empresas de pequeno e media porte 
pode-se perceber uma dificuldade, em particular, de utilizar-se de tais estrategias 
de marketing, pais nao as consideram tangiveis as suas realidades. Decisoes 
referentes a sele96es de novas maneiras divulgayao sao tomadas com bastante 
freqOencia, porem acabam, em sua maioria das vezes, recorrendo a formas 
tradicionais. 
Desta maneira, ao verificarmos uma possibilidade de delimitar a maneira 
em que as pequenas e medias empresas devam fazer para direcionar seus 
produtos e/ou servi9os a urn mercado segmentado, e que esteja em consonancia 
com a estrategia da empresa, pode ser tornar uma nova relayao com a 
segmenta9ao de mercado. 
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1.4 HIPOTESES DE TRABALHO 
A hip6tese geral deste trabalho e a de que o desenvolvimento de uma 
estrategia de marketing baseada na segmentac;ao, ou no caso a 
hipersegmentac;ao, permite as empresas, em especial de pequeno e medio porte 
urn crescimento e urn melhor market-share. 
Concomitantemente a tal hip6tese sao apresentadas as seguintes hip6teses 
secundarias: 
a) A estrategia de segmentac;ao e uma forma de eficaz na busca de 
novos clientes para uma empresa, sendo capaz de atingir objetivos 
de Iongo prazo; 
b) A estrategia de segmentac;ao deve conter elementos evidentes e 
claros para que possa ser incorporado dentro do processo de 
marketing de determinada empresa .. 
c) A partir da hipersegmentac;ao a empresa poderia estar mais 
preparada para criar urn a campanha de "dentro para fora" 
priorizando seus clientes especificos para posteriormente criar 
campanhas para massa. 
1.5 ESCOPO E ESTRUTURA DA PESQUISA 
0 foco do presente trabalho e o estudo da forma como o marketing vern 
sendo aplicado nas organizac;oes. Mais especificamente, esta pesquisa trata da 
proposta da utilizac;ao de urn processo de marketing mais eficiente de acordo com 
o porte e area onde a empresa atua. Busca desmistificar alguns conceitos 
utilizando-se de exemplos praticos do que ja existe no mercado. Todavia a 
intenc;ao deste trabalho e demonstrar a maneira como as empresas hoje estao 
agindo, antevendo algumas possibilidades futuras, frente as constates e rapiudas 
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mudanc;as de cenario. Dentro desta realidade este trabalho tern como objetivo ser 
meramente elucidativo. 
Com o intuito de familiarizar o leitor com os conceitos que atualmente estao 
sendo utilizados o Capitulo 2 busca trazer urn referencial te6rico sobre marketing. 
Conceitua "jargoes" que estao incorporados ao dia a dia das pessoas envolvidas 
com marketing. Neste mesmo capitulo conceitua-se segmentac;ao, diferenciac;ao e 
nichos, para que o leitor possa compreender melhor como a hipersegmentac;ao se 
enquadraria, alem de criar urn referencial para posteriormente criar-se urn modelo 
de implementac;ao da hipersegmentac;ao. 
0 Capitulo 3, por sua vez, apresenta alguns dados referentes a 
hipersegmentac;ao. Deve-se, no entanto, frisar que por se tratar de urn tema muito 
recente ha poucas referemcias bibliograficas e parte-se da criac;ao de alguns 
conceitos. Tem-se como urn referencial urn estudo sobre a economia digital, 
demonstrando a forma como isso impacta em alguns paradigmas existentes no 
campo .. 
Por fim, o Capitulo 4 apresenta as conclusoes do trabalho, frisando que as 
conclusoes sao oriundas unicamente de observac;oes e literatura de cases 
externos, uma vez que a analise in loco nao foi passive! se ser aplicada. 
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2. SEGMENTACAO DE MERCADO 
2.1 CONCEITOS DE SEGMENTA<;AO 
Quando nos referimos a hipersegmentac;ao devemos primeiramente 
entender o conceito de segmentac;ao. Ao observamos os principais autores do 
Marketing percebe-se alguns pontos em comum. A definic;ao do talvez mais 
conhecido autor de Marketing, KOTLER (2000), diz que a segmentac;ao e urn 
esforc;o para aumentar a precisao do Marketing da empresa. 
Ja outros autores como CHURCHILL E PETER (2000) classificam a 
segmentac;ao como urn processo de divisao de mercado em grupos de 
compradores com desejos semelhantes ou comportamentos de compras. 
Seguindo uma ideia semelhante RIC HERS (1991) disse que e uma 
concentrac;ao consciente e planejada de uma empresa em urn mercado 
especffico. 
0 que fica muito evidente neste processo de segmentac;ao e os autores 
partem da ideia de urn mercado heterogemeo (diferente) que se agrupa em 
consumidores com ideias semelhantes. Esse agrupamento e chamado de 
segmentac;ao. 
Esse processo tern como objetivo principal direcionar os esforc;os de 
marketing em urn determinado grupo, que a empresa determinada que havera 
uma melhor identificac;ao com seu produto e/ou servic;o. 
Segundo RICHERS (1991) ha uma serie de vantagens no processo de 
segmentac;ao. 0 autor destaca: 
• Maior conhecimento do consumidor final do produto 
• 0 melhor conhecimento dos canais de distribuic;ao; 
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• Pontos de venda mais adequados as necessidades de seus 
consumidores; 
• 0 conhecimento de veiculos de publicidade que atinjam direta e 
exclusivamente os segmentos visados. 
0 autor ainda destaca que muitas vezes e necessaria retirar-se de urn 
mercado quando a empresa percebe que nao possui condi<;oes de trabalhar 
determinado segmento. 0 mesmo autor ainda vai mais alem buscando explicar as 
diferen<;as existentes entre segmenta<;ao e diferencia<;ao onde segundo RICHERS 
(1991) diferencia<;ao e a maneira como o consumidor percebe urn determinado 
produto frente seus concorrentes, ja a segmenta<;ao e urn processo de busca de 
diferencia<;ao para urn grupo especifico de consumidores. A conceitua<;ao de 
diferencia<;ao podera ser melhor compreendida no proximo capitulo. 
2.2 CONCEITOS DE DIFERENCIACAO 
De acordo com KOTLER (2000) a diferencia<;ao consiste em criar 
diferen<;as significativas em determinado produto e/ou servi<;o ao ponto de torna-lo 
diferente ao existente na concorrencia. Segundo o autor para que tal estrategia 
seja valida e extremamente importante que se conhe<;a profundamente o cliente, 
para que consiga oferecer exatamente o que ele busca. 
Ja para PORTER (1998) sua defini<;ao de diferencia<;ao e urn pouco mais 
ampla, onde alem de diferenciar, o autor diz que e necessaria oferecer urn valor 
unico, personalizado e exclusivo que apenas uma empresa que possui condi<;oes 
tecnol6gicas superiores poderia oferecer. 
Ao observamos a defini<;ao do dicionario AURELIO (acesso via PRIBERAM) 
observamos que restringe o processo de diferencia<;ao em caracteristicas fisicas 
como forma, desempenho, durabilidade, estilo, design, entre outros. A mesma 
fonte ainda diz que nem toda a diferen<;a e significativa que deve satisfazer alguns 
criterios como exclusividade, importancia, superioridade, destaque, entre outros. 
Baseado nesses criterios pode-se dizer que nao sao apenas caracteristicas fisicas 
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que possibilitam a diferenciac;ao, ate mesmo porque caso isso fosse realidade nao 
poderia haver diferenciac;ao de servic;os. 
Dentro do processo de diferenciac;ao PORTER (1998) frisa que diversas 
empresas nao conseguem implementar tal estrategia devido alguns erros 
cometidos na elaborac;ao da mesma. Para evitar os erros mais comuns o autor 
frisa que sao necessaries alguns cuidados como: 
• Os clientes devem compreender como sendo veridico o beneficia 
que a empresa quer transmitir, isto e, nao pode querer passar uma 
imagem que nao esta na mente de seus clientes; 
• Nao tentar colocar mais beneficios em urn produto e/ou servic;o que 
nao fac;am diferenc;a ao cliente. Os beneficios devem ser naquilo que 
o cliente realmente valoriza; 
• Buscar o prec;o ideal que maximize a lucratividade. Trabalhar com 
urn prec;o justa, algo mais proximo do ideal para que seja 
interessante para a empresa e para o cliente; 
• Uma empresa que busca diferenciac;ao mas os custos de tais 
procedimentos excedem o ganho que possui com o aumento de 
mercado nao justifica tal estrategia; 
• Urn determinado produto pode ter sido criado para publico de massa 
mas com pequenas adaptac;oes pode ser trabalhado dentro de 
nichos. Pode-se trabalhar determinados produtos dentro de urn nicho 
para ganhar share e consequentemente urn aumento de share de 
mercado. 
2.3 NiVEIS DE SEGMENTA<;AO 
0 conceito de segmentac;ao ficou amplamente definido ao observarmos o 
primeiro item deste capitulo. No entanto ha niveis de segmentac;ao que consiste 
em distingui-los de acordo como tamanho do mercado 
2.3.1 Marketing de Massa 
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Como o proprio nome ja diz e uma estrategia adotada para atingir o maior 
numero possivel de pessoas. Muitos estudiosos afirmam que, mesmo inconsiente, 
o criador deste tipo de estrategia foi Henry Ford ao ofertar ao mercado seu Ford T 
em que afirmava: "podem ter o Ford T de qualquer cor, desde que seja preto". 
A definic;ao, propriamente dita, de marketing de massa pode ser observada 
em publicac;oes de CHURCHILL & PETER (2000) em define como "uma estrategia 
de vender o mesmo produto para todos os clientes utilizando-se do mesmo 
composto de Marketing". 
Ja para KOTLER (2000) o marketing de massa "cria urn mercado potencial, 
o que gera custos mais baixos - o que por sua vez leva a prec;os mais baixos ou 
margens rna is altas". 
Muitas empresas durante muito tempo viram no processo de marketing de 
massa sua melhor alternativa, principalmente quando se deparavam em urn 
mercado em que a empresa possuia o monopolio. 0 proprio Ford podia tomar 
essa posic;ao com o Ford T pois nao havia concorrencia, o que permitia tomar 
essa atitude de dizer ao consumidor que ele so poderia comprar o veiculo na cor 
preta. 
Atualmente a estrategia de marketing de massa e utilizada por poucos 
produtos e/ou servic;os, em sua maioria itens de varejo. lsso ocorre em func;ao do 
aumento da concorrencia e a necessidade que satisfazer urn numero maior de 
consumidores. 
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2.3.2 Marketing de Segmentos 
0 processo de segmentac;ao pode ser previamente definido como urn 
esforc;o da empresa em concentrar seu composto de marketing em urn grupo 
especifico de clientes com o objetivo de otimizar seus resultados. Tern como 
objetivo maximizar os resultados atingindo diretamente o publico almejado. Em 
suma, seria buscar alguns segmentos que formam o mercado como urn todo 
adequando o composto de marketing a tais individuos. 
Observando a definic;ao de CHURCHILL & PETER (2000) fica muito clara 
que uma "estrategia de adaptar o composto de marketing a urn unico mercado-
alvo ou usar os compostos de marketing separados para atender as necessidades 
diferentes do mercado-alvo". 
Complementando a ideia apresentada anteriormente KOTLER (2000) 
averba que pode ser definido como "segmento de mercado consiste em urn 
grande grupo que e identificado a partir de suas preferencias, poder de compra, 
localizac;ao geografica, atitudes de compra e habitos de compra simi lares ... esta 
localizado entre o marketing de massa eo marketing individual, pois compradores 
de urn mesmo segmento possuem preferencias e necessidades similares, mas ha 
uma diferenc;a entre eles" 
Ao observamos RICHERS (1991) ele frisa que "nao procure abrac;ar o 
mundo, concentre-se naquilo que e conquistavel.. .mesmo que com urn a demanda 
limitada, procure atende-la plenamente". 0 autor ainda afirma que o marketing de 
segmentos pode ser vista como uma concentrac;ao planejada e consciente em 
parcelas especifica do mercado. 
Poderiamos comparar o marketing individual ao que posteriormente 
veremos como hipersegmentac;ao, o menor nivel que se poderia atingir, conforme 
vista em grafico abaixo. Ja o marketing de massa, vista anteriormente, como a 
forma mais ampla. Neste interim haveria o marketing de segmentos, que poderia 
ser dividido de diversas maneiras, assim que identificados. 
---------------------
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Fonte: KOTLER, Philip: Administrac;ao de Marketing 
Para o processo de identificac;ao de mercados e conseqOentemente sua 
divisao LAS CASAS (2006) definem como duas as condic;oes necessarias para a 
implementac;ao de uma estrategia de segmentac;ao: 
a) ldentificar oportunidades de marketing e estabelecer prioridades 
b) Direcionar os recursos de uma mane ira eficiente ao foco escolhido 
Ja KOTLER (1999) vai alem e acrescenta urn item a essa lista criando tres 
estagios para a criac;ao da estrategia de segmentac;ao. 
a) Estagio de levantamento 
b) Estagio de analise 
c) Estagio de desenvolvimento do perfil 
No processo de comparac;ao das vantagens existentes do marketing de 
segmente frente ao marketing de massas KOTLER (2000) relata que: 
• A organizac;ao pode criar urn produto ou servic;o e oferecer prec;os de 
maneira mais adequada a determinados compradores; 
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• Otimiza a escolha de canais de comunicac:;:ao e distribuic:;:ao; 
• Enfrenta menos concorrentes em determinados segmentos. 
Ao correlacionarmos as vantagens citadas por RIC HERS (1991) e por 
KOTLER (2000) observamos alguns itens em comum, mas o destaque em 
especial e o aumento da competitividade ao afirmar a possibilidade de oferecer 
produtos e servic:;:os mais competitivos em segmentos com menor concorremcia. 
Os autores definem urn ganho de competitividade ao utilizar-se da estrategia de 
segmentac:;:ao. Logo, ao refinarmos esse processo podemos ter urn maior ganho 
de competitividade ao realizarmos a "hipersegmentac:;:ao". 
2.3.3 Marketing de Nichos 
Ao observarmos a definic:;:ao de nichos no dicionario Aurelio podemos 
observar que esse termo possui diversos significados como: 
"1. Cavidade ou vao em parede ou muro para colocar estatua, imagem ou qualquer objeto 
ornamental; charola. 2. Compartimento de estante ou de armaria. 3. Fig. Emprego rendoso 
e pouco trabalhoso; sinecura. 4 . Fig. Pequena habita«;ao. 5. Fig. Lugar afastado; retire. 6. 
Ecol. Veg. Posi«;ao restrita de urn habitat, onde vigem condi«;Oes especiais de ambiente. P. 
ex.: uma bromeliacia e urn nicho onde vivem nao poucos animais e plantas". 
Logo, trazendo a definic:;:ao de nicho para o marketing podemos enquadra-lo 
conforme o item 6 que diz que e uma posic:;:ao restrita de urn habitat onde ha 
condic:;:oes especiais. Urn nicho, trazendo para a realidade do marketing, e urn 
grupo de pessoas que possuem caracteristicas semelhantes em que ha uma 
lacuna, onde as necessidades nao estao sendo atingidas. 
A estrategia de utilizac:;:ao de nichos de mercado e trabalhada 
concomitantemente com as estrategias de segmentac:;:ao, onde buscam nichos 
para evitar competic:;:ao direta. As estrategias de nicho independem do tamanho da 
empresa mas sim em o que ela pode oferecer ao mercado. 
---------------------------
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Autores como KOTLER (2000) corroboram com essa ideia afirmando que 
urn nicho e urn pequeno mercado em que as necessidades nao estao sendo 
satisfeitas. 
Ja CHURCHILL & PETER (2000) o marketing de nichos e a estrategia de 
concentrar-se urn unico mercado-alvo e adaptar o composto de marketing. 
Esse tipo de foco pode ser dado por empresas muito pequenas que 
acabam criando urn elo muito proximo de seu cliente conhecendo intimamente. 
Por se tratar de urn mercado potencialmente menor a tendencia e que haja urn 
numero menor de concorrentes. 
Alem de empresas pequenas existem nichos que surgem ap6s uma 
determinada tecnologia entrar em desuso. Como exemplo de urn nicho destes 
pode-se citar os individuos que preferem escutar LP's a CO's. Algumas empresas 
observaram tal oportunidade e construiram produtos especificos para esse 
publico, que se dispunha a pagar mais por isso. 
Segundo KOTLER (2000) existem alguns itens a serem verificados para 
considerar urn determinado nicho como atrativo, como: 
• Os clientes possuem urn conjunto de necessidades distintas; 
• Os clientes se dispoem a pagar urn pre9o mais alto para atender 
suas necessidades; 
• 0 nicho nao deve atrair varios concorrentes; 
• 0 nicho tende a gerar receita por especializa9ao e tern potencial para 
crescer 
Uma das dificuldades encontradas pelas empresas e saber como encontrar 
seu nicho pois a empresa deve conhecer seus clientes, para entregar exatamente 
o que nao esta sendo entregue, diferenciando-se dos concorrentes. A busca por 
urn nicho pode ser encarada como uma forma de ganho de competitividade, 
fidelizando os clientes. 
Uma confusao que ocorre e confundir a segmenta9ao com nicho. Enquanto 
o primeiro pode existir urn grande numero de concorrentes, e planejado e 
normalmente e menor, o nicho se caracteriza mais como uma "oportunidade" que 
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aparece naturalmente, para atender necessidades especificas de urn grupo de 
consumidores. 
2.3.4 Micromarketing- Local 
0 conceito de micromarketing nao e muito difundido e muitos autores o 
consideram como marketing individual. Em especial KOTLER (2000) faz uma 
divisao entre local e individual. Para o autor o marketing local faz com que as 
organizac;oes vejam as particularidades de cada regiao. Obviamente que realizar 
esse tipo de trabalho trara urn maior custo mas em contrapartida consegue avaliar 
com maior grau de realidade as diferenc;as locais. 
Por exemplo, o consumo de vinhos na regiao sui e totalmente distinto da 
regiao nordeste. Com o marketing local tenta-se buscar o que urn morador do sui 
tern como necessidade do vinho comparando-o com alguem do nordeste. 
0 marketing local esta intimamente ligado com os costumes e a cultura 
local, fazendo com que a empresa busque uma maior ligac;ao com tais 
caracteristicas. No Brasil, por exemplo, uma rede de fast-food que trabalhe com 
churrasco deve estar ciente das dificuldades de trabalhar o mercado capixaba, 
uma vez que nao e costume da regiao comer churrasco. 
Processo semelhante ocorre no mercado alemao, mais especificamente no 
sui do pais.Uma conhecida rede mundial de fast-food se viu "obrigada" a vender 
cerveja, uma vez que o costume local encara a bebida com algo natural, 
diferentemente de outras regioes e paises. 
2.3.5 Micromarketing - Individual 
Como o proprio nome ja diz e o tipo de marketing individual, ou seja, 
individualizado para cada comprador, tambem conhecido como customizado. Este 
tipo de marketing tern como intenc;ao principal atender a necessidade de urn unico 
comprador. Tern como principio a customizac;ao de urn mix de marketing para 
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atender o individuo. Esse tipo de tratamento s6 e possivel com o avento da 
tecnologia que permite mapear cada urn dos seus clientes de forma ordenada. 
Para KOTLER (2000) o marketing individual tambem e conhecido como 
"segmento do urn" e consiste na capacidade de preparar produtos e comunicac;oes 
planejadas para atender as necessidades individuais de cada cliente. 
Ja CHURCHILL & PETER (2000), frisam que esse tipo de marketing s6 e 
possivel com a tecnologia de database, ou seja, o banco de dados que possibilita 
conhecer intimamente seus clientes com desejos e satisfac;oes. 
No entanto deve-se fazer uma ressalva para antigos comercios que eram 
geridos pelos proprietario e conhecia muito bern sua clientela, separando o tipo de 
alimente preferido por cada urn. Logo, muito mais que o sistema de "database 
marketing" o importante e o conhecimento sobre os desejos dos clientes e de que 
forma isso pode ser utilizado em beneficia da empresa. Ha diversas empresas que 
possuem urn cadastre enorme sobre seus clientes mas nao utilizam tais 
informac;oes. 
Seguindo essa ideia KOTLER (2000) afirma que para que se conhec;a 
melhor seus clientes e necessaria que haja urn born canal de comunicac;ao entre 
estes e os envolvidos no processo, seja disponibilizando telefones, e-mails e 
espac;os para duvidas e reclamac;oes, canal este que estava muito bern 
estabelecido nas antigas vendas com a presenc;a do proprietario. 
2.4. TIPOS DE SEGMENTA<;AO 
Conforme visto em item anterior a segmentac;ao e o termo utilizado para 
classificar mercados com caracteristicas e interesses semelhantes. No entanto 
essas semelhanc;as podem, e devem, ser agrupadas em grupos de acordo com 
algumas variaveis. Logo, esse item tern como intenc;ao demonstrar os tipos de 
segmentac;ao mais comuns a serem utilizados no processo entre a empresa e o 
consumidor final. 
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2.4.1 Segmentac;ao Geografica 
Tipo de segmentac;ao baseada na divisao geografica, tendo como objetivo a 
criac;ao de unidades como bairros, regioes, cidades, divisoes por climas, entre 
outros. 
Corroborando com tal afirmac;ao CHURCHILL & PETER (2000) definem 
como o processo de dividir o mercado baseado na localizac;ao e outros criterios 
geograficos como populacionais, densidade e clima. 
RICHERS (1991) vai alem dizendo que esse seria o primeiro passo a ser 
tornado por uma empresa que produz bens de consume para buscar a 
segmentac;ao. 
Logo, a segmentac;ao geografica pode ser dada atraves das variaveis: 
• Regiao 
• Porte do municipio 
• Densidade demografica 
• Clima 
2.4.2 Segmentac;ao Demografica 
Uma das divisoes comumente utilizadas pelas empresas busca "filtrar" de 
uma maneira urn pouco mais apurada o perfil de seus consumidores. Sao as 
chamadas variaveis basicas, as primeiras perguntas que urn gestor de marketing 
deve se fazer ao determinar o seu publico alvo. 
Para KOTLER (2000) esse tipo de segmentac;ao e a divisao do mercado em 
variaveis como idade, tamanho da familia, sexo, rendimento, nivel de instruc;ao, 
religiao, rac;a, gerac;ao, nacionalidade e classe social. 
Ja CHURCHILL & PETER (2000) e urn pouco mais vago, dizendo que e 
necessaria dividir o mercado com base nas caracteristicas da populac;ao como 
sexo, idade, rac;a, renda, nivel de instruc;ao, tamanho e composic;ao. 
Assim sendo as variaveis a serem trabalhadas na segmentac;ao 
demografica sao: 
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• Faixa etaria 
• Composic;ao familiar 
• Sexo 
• Renda 
• Cicio de vida do individuo 
• Nivel de instruc;ao 
• Religiao 
• Rac;a 
• Gerac;ao 
• Nacionalidade 
• Classe s6cio economica 
2.4.3 Segmentac;ao Psicografica 
Para KOTLER (2000) a segmentac;ao psicografica limita-se em 
compradores divididos em estilo de vida, personalidade e valores 
Ja para RICHERS (1991) ele baseia na ideia de que as pessoas pod em ser 
agrupadas seguindo padroes comportamentais que determinam ser estilo de vida, 
a maneira como gasta o dinheiro, encara o ambiente ou ocupa o tempo. 
Seguindo essa ideia, a divisao psicografica consiste em tres grupos 
distintos. Urn mesmo grupo demografico pode ter os perfis psicograficos distintos. 
Nao eo fato de morarem na mesma regiao ou possuirem a mesma renda que os 
faria ter o mesmo perfil. Esse e urn dos motives pelo qual ha uma dificuldade 
grande par parte das empresas em conseguir definir cada grupo psicografico. Par 
exemplo: 
• Estilo de vida - urn determinado individuo pode pertencer a 
determinada classe social mas ter urn estilo de vida completamente 
distinto. A pessoa pode morar de aluguel mas tern que mostrar que 
possui urn carro novo. Ou ate mesmo urn individuo que receba urn 
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salario minima mas tern como seu estilo a moda querendo sempre 
ter 0 ultimo lan~amento do celular ou do tenis da moda. 
• Personalidade - muitas vezes esse tipo de segmenta~ao pode ser 
observado de acordo com os produtos que o individuo consome. Por 
exemplo, ao observamos o tipo de jornal que o individuo le pode-se 
super urn pouco sabre a personalidade. Ao compararmos urn 
individuo que le Gazeta do Povo, com o Estado do Parana e a 
Tribuna do Parana. 
• Valores - os valores sao intrinsecos do individuo e muito dificil de 
serem mensurados. Muitas vezes os individuos dizem que fazem 
algo mas nao o fazem na realidade. Por isso os valores esta muito 
relacionado aos atos em si. A dificuldade dos profissionais de 
marketing esta em criar urn mix de marketing que atinja os valores de 
tais individuos. 
2.4.4 Segmenta~ao Comportamental 
Neste tipo de segmenta~ao os consumidores sao divididos, em sua maioria, 
em rela~ao a sua atitude, ao seu comportamento em rela~ao ao produto. 
Empresas criam diversos mecanismos para acompanhar o comportamento do 
consumidor em rela~ao ao seu produto, beneficios como cartoes de fidelidade, 
beneficios a Iongo prazo, promo~oes, entre outros. 
Para KOTLER (2000) os compradores estao divididos em ocasionais, 
beneficios, status pelo uso, necessidade de utiliza~ao, fidelidade ao produto e 
atitudes em rela~ao ao produto. 
Ja de acordo com CHURCHILL & PETER (2000) dividem os compradores 
em beneficios, freqOencia de uso, situa~ao de lealdade e situa~ao do usuario. 
Logo, as divisoes comportamentais existentes sao: 
• Ocasioes - os compradores sentem uma necessidade especifica, 
como urn guarda chuvas quando vai chover, ou urn presente para o 
dia dos pais, por exemplo 
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• Beneficios - os individuos podem ser agrupados pelos beneficios 
que procuram ao adquirir determinado produto. As pessoas podem 
pagar mais caro por urn servic;o se ele for realizado mais rapido, com 
maior qualidade ou menor prec;o que a concorrencia. 
• Status do usuario - classificado de acordo com o nivel de intimidade 
que o consumidor tern com o produto: usuario, ex-usuario, usuario 
potencial, usuario iniciante e regular. 
• indice de utilizac;ao- e a divisao de acordo com o nivel de uso de 
determinado produto e/ou servic;o. Classifica-se como: light-users 
(usuario leve; medium users (medianos) e heavy user (constantes). 
Apesar de em menor proporc;ao no mercado os heavy users sao 
responsaveis por uma parcela significante do consumo. 
• Status de fidelidade - e o grau de fidelizac;ao que o consumidor tern 
com determinada marca ou empresa. Em geral classificam-se em 4 
grupos: convictos (sempre a mesma marca); divididos (sao fieis a 2 
ou 3 marcas); inconstantes (mudam constantemente de marca) e 
infieis (nao sao fieis a nada) 
• Estagio de prontidao - e o grau de conhecimento do produto, se ja o 
viu ou tern algum conhecimento sobre o mesmo. Se a empresa 
conhece bern esse estagio de prontidao pode planejar melhor seu 
esforc;o de Marketing. Ao detectar que os consumidores nao estao 
muito familiarizados com o produto uma empresa pode intensificar 
sua estrategia, por exemplo. 0 estagio de prontidao pode ser 
classificado como: desconhece, consiente, informado, interessado. 
• Atitude em relac;ao ao produto - divide-se em cinco atitudes: 
entusiasta; positiva; indiferente; negativa e hostil. Urn born exemplo e 
urn cabo eleitoral que nao perde muito tempo com os eleitores que 
estao com uma atitude negativa ou hostil, tendam convencer os 
indecisos e agradecem os entusiastas e positives. 
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2.4.5 Segmentac;ao Mista 
Atualmente e o que muitas empresas vern buscando, ao inves de concentrar 
seus esforc;os em poucos segmentos do mercado os profissionais de marketing 
vern tentado conciliar algumas variaveis com o intuito de otimizar seus resultados. 
Urn tipo de servic;o que vern sendo utilizado pelas empresas e o 
Geoprocessamento, objetivando urn detalhamento maior, cruzando dados 
demograficos com comportamentais. Assim consegue-se refinar o mercado, 
identificando habitos de consumo, grau de riqueza, gastos, urbanizac;ao, entre 
outros. 
Pode-se citar como exemplo uma grande empresa de alimentos de Curitiba, 
que utilizou o geoprocessamento para melhor definir o seu mercado. Possuia urn 
produto premium que precisava ser alocado em algumas regioes com o perfil de 
renda e consumo do produto. Com o cruzamento de tais informac;oes conseguiu 
introduzi-lo com sucesso no mercado alvo almejado. 
2.4.6. Segmentac;ao Mercado Empresarial 
De acordo CHURCHILL & PETER (2000) os mercados empresarias estao 
divididos em segmentos geograficos; por tipo de cliente (tamanho e setor) e 
baseado no comportamento do comprador. 
Ja para KOTLER (2000) os mercado empresariais podem ser divididos em 
variaveis geograficas, beneficios procurados e indice de utilizac;ao. De acordo com 
o autor a segmentac;ao empresarial poderia ser classificada conforme abaixo: 
• Demografica 7 setor; porte da empresa; densidade 
• Operacionais 7 tecnologia; status do usuario; recurso do cliente 
• Abordagens de compras 7 organizac;ao; estrutura de poder; 
relacionamento; politica de compras; criteria de compras. 
• Fatores Situacionais 7 urgencia; aplicac;ao especifica; tamanho do 
pedido 
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• Caracteristicas pessoais -7 similariedade; atitudes em relayao ao risco; 
fidelidade 
2.4.7. Sele9ao do Mercado-Aivo 
0 processo de seleyao de urn mercado alvo e essencial para que maximize 
os esforyos dos profissionais de marketing ao atingir o objetivo. Segundo 
KOTLER (2000) para selecionar urn mercado alvo deve-se avaliar, selecionar 
segmentos de mercado e considerayoes adicionais. 
No processo de avalia9ao o autor diz que e necessaria observar a 
atratividade do segmento frente aos objetivos e recursos que a empresa 
dispoe, estando em consonancia o valor a ser investido. Essa atratividade 
pode ser considerada atraves de variaveis como: tamanho; crescimento; 
rentabilidade; economia de escala e risco. 
2.4.7.1. Seleyao dos segmentos de mercado 
Ja ao fazer a seleyao dos segmentos o autor frisa os pontos positivos e 
negativos de cada urn como demonstrado abaixo: 
Concentracao em urn unico segmento -7 a empresa decide atuar em 
apenas urn segmento. Possui como principais caracteristicas: 
• Forte posicionamento de mercado escolhido 
• Especial reconhecimento no setor em que atua 
• Conhecimento das necessidades de seus consumidores 
• Possibilidade de concentrayao dos esforyos de marketig 
• Dependencia de urn unico segmento 
• Entrada de urn concorrente mais forte no segmento 
• 0 segmento pode vir a desaparecer. 
Especializacao Seletiva -7 a empresa seleciona alguns segmentos que 
parecem ser interessantes para a mesma. Nao ha necessidade de haver 
uma correlayao entre os segmentos. Tern como principais caracteristicas: 
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• A diversificac;ao de riscos. 
• Segmentos escolhidos devem ser atrativos e rentaveis 
• Necessidade de informac;oes completamente distintas, pois 
pode nao haver correlac;ao entre os segmentos. 
Especializacao por produto 7 a empresa se especializa em urn produto que 
pode ser vendido a varios segmentos. Possui como caracteristicas: 
• Fortalecimento da empresa na area especifica do produto 
• Torna-se sensivel a entrada de novos produtos e/ou novas 
tecnologias 
Especializacao por mercado 7 a empresa busca atender as diferentes 
necessidades de urn grupo de consumidores: 
• Fortalece sua imagem junto ao publico que atende 
• Dependente de urn grupo especifico de clientes. 
Cobertura completa de mercado 7 a empresa busca tentar atender todas 
as necessidades de urn grande grupo de consumidores. Normalmente esse 
tipo de cobertura e incorporado por empresas muito grandes. A empresa 
pode decidir trabalhar com urn marketing diferenciado (tipo de comunicac;ao 
para cada segmento) e marketing indiferenciado (todos segmentos sao 
trabalhados da mesma forma). 
0 grafico abaixo representa duas variaveis, mercado e produto, 
demonstrando a realidade encontrada em casa tipo de segmentac;ao de mercado. 
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Fonte: KOTLER, Philip: Administrac;:ao de Marketing 
2.4.7.2. Considerac;oes Adicionais 
Como o proprio nome do topico ja deixa clare o proprio KOTLER 
(2000) cita que alem da selec;ao do segmento alguns cuidados tambem sao 
necessaries quando os pianos de segmentac;ao sao colocados em praticas. 
Sao eles: 
lnter-relacionamento dos segmentos ~ Uma vez que ja ha custos fixos 
(espac;o fixo, forc;a de vendas, entre outros) pode-se adicionar novas 
produtos de diferentes segmentos em uma tentativa de diluir esses custos. 
Pianos de introduc;ao por segmento individualizado ~ a empresa deve 
entrar em urn segmento por vez sem revelar aos seus concorrentes qual 
seria o proximo passo. 
Cooperac;ao entre segmentos ~ consiste em criar gestores para o 
segmento escolhido, dando autonomia para o desenvolvimento do mesmo. 
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3 HIPERSEGMENTACAO 
3.1 CONCEITUACAO 
Por se tratar de urn tema muito recente ainda nao ha uma formatac;ao de 
urn conceito sabre hipersegmentac;ao ainda nao esta amplamente difundido e nem 
mesmo consolidado. Logo, alguns estudiosos veem no termo "hipersegmentac;ao" 
urn modismo provocado por estudiosos de marketing para definir urn nicho de 
mercado. 
Na realidade a hipersegmentac;ao e urn termo urn pouco mais restrito em 
que busca alvo muito proximo ao marketing individual, porem com urn grupo de 
pessoas que possuem caracteristicas individuais semelhantes. Ao fazermos uma 
analogia com a TV podemos considerar a TV aberta como o mercado de massa 
ate chegarmos no individuo que goste de assistir filmes em frances. Neste interim 
a hipersegmentac;ao seria o agrupamento do marketing individual. 
Segundo LIAUTAUD (2002) a hipersegmentac;ao consiste no refinamento 
da segmentac;ao e nas formas de mensurac;ao do comportamento do consumidor. 
0 autor ainda frisa que alguns segmentos de alto valor devem ser trabalhados por 
objetivos, outros por excec;ao. Neste processo de excec;ao e que entra a 
hipersegmentac;ao. Esse processo serviria tambem para que houvesse urn 
acompanhamento mais "proximo" do consumidor em questao. 
3.2 APLICACOES - EXEMPLOS 
Mesmo sem utilizar o termo "hipersegmentac;ao" ANDERSON (2006) 
explica como a velocidade das mudanc;as que ocorrem no mundo atualmente 
favorecem esse tipo de aplicac;ao. Em seu livro ele discorre de maneiras de uma 
empresa observar que deve deixar o mercado de massa e direcionar seus 
esforc;os em urn segmento ou mesmo em urn nicho. 
0 autor cita como exemplo deste processo a industria cinematografica que 
durante anos criou toda a sua estrategia em "block-busters", ou seja, 
superproduc;oes com custos elevadissimos e uma enorme estrutura mundial de 
divulgac;ao do filme. Porem com a gama de opc;oes existentes atualmente esse 
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tipo de filme nao e sempre tao bern recebido. Como agravante ainda esta o fato da 
diminui9ao do publico nos cinemas, o aumento de op9oes de entretenimento e a 
cria9ao de produtos concorrentes como series na TV. 
Segundo o autor no campo fonografico fenomeno semelhante ocorre. 
Durante os anos 70 e 80 o mercado de massa estava no seu apice com quatro 
esta9oes "ditando" quais seriam as bandas de sucesso com seus hits e 
"empurrando" ao consumidor urn album inteiro em fun9ao de apenas uma ou duas 
musicas. Atualmente o individuo baixa apenas o que ele realmente deseja escutar. 
Nao e necessario nem ir aos anos 80, a propria internet, aliada a 
globaliza9ao, forma fenomenos que possibilitaram a dissemina9ao de culturas que 
ha poucos anos ficavam restritas ao local onde eram concebidas. 
Dentro desta ideia se voltassemos quinze anos nos deparariamos com urn 
pais onde todos assistiriam os mesmos sucesso do cinema, as mesmas noticias e 
os mesmos jornais. Poucas eram as op9oes de buscar cultura distinta, era tudo 
baseado na cultura de massa, que estavam restritas aquilo que era tangivel. 
Quando muito, as pessoas realizam intercambios para conhecer outras culturas, 
mas mesmo assim ficavam restritas a cultura de massa daquele pais. 
Com o advento da internet a cultura de massa fica restrita aqueles que nao 
possuem Opyoes pois hoje e possivel buscar informayoes, filmes, musicas ao bel 
prazer do internauta. Ao inves de direcionar seus esfor9os em uma unica dire9ao 
pode-se buscar exatamente o que quer. Ao identificar essa necessidade uma 
determinada empresa pode ter uma vantagem competitiva muito grande diante de 
seus concorrentes, realizando essa hipersegmenta9ao. 
Com a quebradas fronteiras esse processo de agrupar clientes individuais 
em diversos espa9os ficou muito mais facil. .Ao pensarmos em urn mercado de 
nicho, a Whole Foods Market, uma empresa que vende produtos organicos. Em 
urn passado nao muito distante a venda de tais produtos estaria restrito ao 
ambiente fisico onde a empresa esta inserida. Logo, para que o empreendimento 
tivesse maiores chances de sucesso era extremamente importante a escolha do 
local, que estivesse proximo aos consumidores em potencial. Seria necessario urn 
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forte trabalho de identifica~ao do perfil dos consumidores de determinadas regioes 
para a instala~ao da loja. 
Atualmente, o processo de escolha do Iugar continua sendo importante mas 
ha menores barreiras territoriais. Como o advento da internet outros servi~os se 
viram obrigados a sofrerem uma melhora significativa, como o processo logistico. 
Assim sendo ha op~oes de que seja feita uma compra on-line de urn produto 
perecivel e o mesmo seja entregue em perfeitas condi~oes de consumo. Com isso 
a barreira fisica diminui, permitindo a associa~ao de urn marketing individual em 
diversas regioes, criando algo que chamaremos de hipersegmenta~ao. 
Algo interessante identificado por ANDERSON (2006) nesta nova realidade 
de mercado e a quebra da famosa regra de Paretto dos 80/20 em que diz que 
80% das vendas esta concentrada em 20% dos produtos. Em suas pesquisas o 
autor notou que essa porcentagem e urn pouco diferente, onde 98% de seus 
produtos geram pelo menos uma venda ao trimestre. 0 autor definiu como "regras 
para a nova economia do entretenimento" em que exatamente por nao haver 
estoque fisico a empresa poderia disponibilizar tantos titulos quanta houvesse no 
mercado e sempre ha, por menor que seja a demanda, interessada. 
Ao pensarmos em uma loja fisica urn produto que vende uma vez ao 
semestre utiliza o espa~o de urn que poderia vender uma vez ao dia. Por isso que 
em lojas fisicas nao e interessante ter esse tipo de produto. Ja no mercado virtual 
nao havendo estoque ter esse tipo de titulo e uma vantagem em rela~ao a loja 
fisica e por menos procurados que sejam ao considerar urn todo pode se 
considerados urn born neg6cio. 
Segundo Patrick Goldstein, critico do LA Times "ha uma mudan~a 
significativa em como os produtos deverao ser disponibilizados. Atualmente os 
EUA e urn pais de segmentos, ou melhor, de hipersegmentos. Ainda existem 
grandes sucessos de TV e CO's mas a a~ao se deslocou para outros pontos. Hoje 
ha canais blogs que se destinam a publicos especificos." 
Outro exemplo desta mudan~a comportamental e a MTV, criada em 1980 
tinha em sua programa~ao inicial, clipes musicais, produzidos pelas gravadoras 
com principal objetivo de projetar as bandas. A ideia inicial era direcionar o gosto 
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do publico. Recentemente observou-se que a MTV praticamente nao exibe mais 
clipes musicais, pois teve que se adaptar a nova realidade, a emissora nao ditava 
mais regras e nem influenciava mais os jovens como ocorria na sua criac;ao. A 
emissora se reinventou criando programas para atingir publicos especificos, como 
viagens, reality shows, esportes e complementando sua programac;ao criou uma 
interac;ao com o mundo virtual. 
3.3 CONSIDERACOES PARA APLICA<;AO 
Primeiramente deve-se considerar o mercado a ser trabalhado, se permite 
que esse tipo de hipersegmentac;ao seja factivel. Deve-se perceber se o produto e 
de massa ou se esta rumando para o mercado de nichos. Em urn mercado onde 
nao ha restric;oes de espac;o fisico e nem fronteiras, inclusive internacionais, nao 
ha a lingua como limitador, urn grupo estreito pode ser muito atraente do ponto de 
vista financeiro que os produtos destinados ao grande publico, tanto em relac;ao a 
quantidade total de produtos vendidos, como o prec;o praticado em cada item. 
Segundo ANDERSON (2006) ha alguns passos para que houvesse uma 
"cauda longa", que segundo ele e a oferta de diversos produtos para que possam 
as necessidades de varios nichos. Esses nichos, chamaremos de hipersegmentos, 
logo, abaixo estao algumas condic;oes essenciais para sua implantac;ao: 
Ha muitos mais segmentos que aqueles trabalhados. Os segmentos 
mais trabalhados sao os que trazem retornos mais imediatistas e 
com menores esforc;os, porem e errado dizer que o mercado limita-
se a tais. 
Os custos para se atingir os hipersegmentos vern caindo 
sensivelmente com advento da tecnologia, novas formas de 
distribuic;ao e quebras de barreiras "fisicas"; 
- A maior oferta nao significa que ira necessariamente atingir urn 
grupo de consumidores. Deve-se criar possibilidades para que tais 
consumidores possam achar o produto; 
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Os produtos de massa tendem a ficar menos freqOentes enquanto os 
produtos hipersegmentados possuem uma tendencia a aumentar; 
Os produtos hipersegmentados podem constituir urn mercado menor, 
de forma individual, mas em larga escala e em conjunto podem ser 
maiores que mercados de massa; 
Nao ha gargalos considerados "tipicos" como estoque, capital 
imobilizado, e escolhas limitadas ao que ha em estoque. 
Obviamente para que tudo isso possa ocorrer e necessaria que haja uma 
redu9ao dos custos para que este trabalho de hipersegmenta9ao se tome 
possivel. Assim sendo, ANDERSON (2006) definiu que havia tres for9as 
necessarias para que tal hipersegmenta9ao pudesse ocorrer. Segundo o autor: 
• Democratiza9ao das ferramentas de produ9ao -maior oferta de bens. 
Hoje uma banda consegue produzir urn born som e coloca-lo na internet 
possuindo poucos recursos. Ha 10 a nos atras era muito dificil produzir 
tal bern, hoje ficou muito mais acessivel. Observa-se a prolifera9ao de 
bandas que muitas vezes encontram seus fas na internet e fazem mais 
sucesso fora do seu pais de origem. Pode-se citar bandas nacionais 
como "Cansei de ser Sexy" ou "Bonde do Role" que praticamente 
desconhecidas no Brasil fazem enorme sucesso no exterior (Fran9a 
principalmente) difundindo sua produ9ao musical. 
• Democratiza9ao das ferramentas de distribui9ao - complementando a 
for9a anterior, nada adianta uma produ9ao mais facil se nao se tern 
acesso a mesma. Logo, as formas de distribui9ao, o avan9o da internet 
banda larga e ate mesmo a melhoria do processo de distribui9ao 
logistica permitiu que mais gente tivesse acesso a tais produ96es. 
Voltando ao exemplo citado no item anterior sabre as bandas 
brasileiras. Os franceses s6 as conheceram em fun9ao da facilidade 
ofertada pela internet 
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• Ligac;ao entre oferta e demanda - soa as ferramentas necessarias para 
que a pessoa que deseja comprar algo possa encontrar. Em urn mundo 
sem barreiras, sem limitac;oes fisicas a facilidade de nao ter urn espac;o 
fisico pode se tornar uma dificuldade se ninguem souber onde 
encontrar. As ferramentas eficientes de busca vao permitir que urn 
grupo especifico de consumidores possa encontrar o produto que esteja 
procurando, primando assim pela hipersegmentac;ao. 
3.4. FATORES QUE FAVOREM A HIPERSEGMENTA<;AO 
Segundo RICHERS (1991) existem alguns fatores que podem favorecer a 
segmentac;ao de uma forma geral. Como principais fatores para que isso ocorra o 
autor considera como preponderantes questoes como: 
0 tamanho de urn mercado do ponto de vista territorial e os custos 
envolvidos com a logistica de transporte e distribuic;ao; 
- As discrepancias na distribuic;ao de renda; 
- As grandes massas territoriais facilitariam diferenc;as culturais; 
Florescimento de nichos de mercado. 
A hipersegmentac;ao esta muito ligada a empresas que nao se enquadram 
mais na regra de Paretto dos 80/20. Sao empresa que provem produtos e servic;os 
muito ligados a era digital. 0 consumidor desta nova era digital esta 
constantemente revendo seus conceitos e mudando seus habitos de consume. Ao 
incorporar esse novo habito ele transmite essa mudanc;a para outros produtos. 
Atualmente pode-se observar esse processo de hipersegmentac;ao na 
internet, na telefonia m6vel, TV a cabo e redes digitais. Com o advento da TV 
digital o processo de hipersegmentac;ao sofrera urn grande avanc;o, pois permitira 
a interatividade com o consumidor, permitindo explorar possibilidades ate entao 
nao visualizadas pelas pessoas responsaveis pelo marketing. 
A principal caracteristica para evidenciar a hipersegmentac;ao esta na 
interatividade, que potencializa a troca de informac;oes, consequentemente 
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oportuniza urn melhor conhecimento sabre o consumidor. lsso permite com que a 
empresa sai do processo de comunicac;ao para massas, criando algo 
personalizado aquele individuo. 
3.5 CONSIDERA<;OES SOBRE A IMPLEMENTA<;AO 
Conforme vista em item anterior e necessaria observar se o mercado que 
se pretende trabalhar aceitaria esse tipo de processo a hipersegmentac;ao. Outro 
ponto a ser levado em considerac;ao ao escolher esse tipo de estrategia e a forma 
como os consumidores veem o produto/servic;o a ser ofertado. Se e urn produto 
tipicamente de varejo, em principia, nao e possivel trabalhar com a 
hipersegmentac;ao. Os produtos de varejo sao tipicamente produtos de massa, 
que possuem caracteristicas pr6prias como o consumo imediato, alem e clara da 
disponibilidade do local de venda. 
Deve-se ter muito a relac;ao existente entre o produto/servic;o ofertado e o 
mercado a ser trabalhado. Ao ser considerado urn produto de nichos existe ja urn 
pressuposto basico para sua implementac;ao, atingir as necessidades de urn grupo 
especifico de consumidores. Ao trabalharmos com produtos que nao necessitem 
de urn espac;o fisico ha uma facilidade muito maior, pois poderao ser procurados 
consumidores com o mesmo anseio, porem sem estar necessariamente em uma 
mesma regiao geografica. 
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4. CONCLUSOES 
Ao buscar a resposta para o problema central pode-se dizer que haveria 
sim uma maior eficacia das campanhas de marketing ao utilizarem uma 
comunicac;ao hiper-segmentada. No entanto o que pode-se concluir com tal 
pesquisa e que esse tipo de comunicac;ao nao e aplicavel a qualquer empresa de 
pequeno e media porte. 
Muito mais relevante que o tamanho da empresa e a natureza a qual ela 
pertence. Se for uma empresa de pequeno porte, porem com foco em varejo 
verifica-se que e menos vantajoso esse tipo de estrategia. As empresas mais 
"favorecidas" com esse tipo de hipersegmentac;ao sao principalmente aquelas que 
trabalham com a interac;ao com o consumidor. 
Urn ramo muito em voga, que permite essa interac;ao, eo meio digital, que 
vern despontando como o mais aconselhado para que essa estrategia 
hipersegmentada venha a ter sucesso. 
No trabalho como urn todo, nao foi possivel urn aprofundamento para que 
se pudesse determinar urn "modelo" a ser seguido pelas empresas. 0 que ficou 
evidente sao os passos a serem tornados, e consequentemente os passos a 
serem analisados antes de que a estrategia seja implementada. 
0 que fica muito clara e a necessidade de terceiros para o sucesso da 
estrategia. Esses "terceiros" sao configurados principalmente pelo sistema de 
logistica e distribuic;ao do bern, que deve estar de acordo com as expectativas que 
o consumidor possui. 
Outro ponto nitido no estudo apresentado e a definic;ao de estrategias 
diferentes de acordo com o produto. Logo, o processo hipersegmentado nao 
precisa estar de acordo com as estrategias definidas pela empresa. 
0 terceiro objetivo especifico, definir metodologias de implementac;ao, foi 
passive! de ser identificado, porem mais uma vez faz-se a ressalva que nao e urn 
processo pronto, ele precisa ser construido juntamente com os anseios e 
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necessidades dos consumidores em questao. Em funyao da velocidade de 
mudanya da era digital, esses anseios tambem passam por rapidas mudanyas e 
cabe a empresa monitorar isso para que nao interfira negativamente no neg6cio. 
No que diz respeito as hip6teses do trabalho pode-se dizer que foi possivel 
identificar sim o processo de hipersegmentayao como uma ferramenta eficiente 
para uma empresa atingir seus objetivos a Iongo prazo. Possibilita uma maier 
interayao com o seu cliente, fazendo com que a empresa o conheya mais 
intimamente, alem de utilizar-se de recursos como databanks para eventuais 
ayoes futuras. 
Outra hip6tese que foi tambem verificada em tal pesquisa e a soma de 
recursos necessaries para a realizayao de tal estrategia sao em menor ordem que 
comparados a estrategias de massa. Se for o caso de urn determinado produto ter 
urn publico muito bern definido, para se otimizar resultados deve-se primeiramente 
pensar naquele publico para posteriormente realizar ayoes de massa. 
A unica hip6tese que nao ficou extremamente clara e a que se referia sabre 
a necessidade de elementos evidentes para a implementayao de tal estrategia. 
Como o tema e muito recente s6 pode ser visualizada sua aplicayao em empresas 
que trabalhem com tecnologia, ou melhor, que estejam inseridas na era digital. 
Empresas voltadas para o varejo nao foi possivel identificar tais questoes. 
Conforme havia sido frisado anteriormente, nao houve possibilidades de 
criayao de modele, logo, esse trabalho buscou compreender urn pouco mais a 
maneira como as empresas poderiam antecipar-se e ate mesmo adaptar-se a 
essas novas realidades. 
Sugere-se que o tema seja urn pouco mais aprofundado buscando ate 
mesmo a criayao de urn modele que se enquadre a essa realidade. 
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